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1. はじめに 
企業が IT 投資をする際における最大の懸念事
項は，本当にそのシステムを導入して投資に見

合った恩恵を受けることができるのかという点

である．しかしながら，そのシステムを導入す

る前と後で，どの程度売上高が増加し，コスト

が削減できるのかを正確に測ることは容易では

ない(1)．特に CRM システムは，数ある IT ソリ
ューションの中で最重要かつその効果測定が最

も困難である．このような IT アセスメントは，
定量的かつ客観的なメトリクス（評価指標）に

基づいて行なうことが重要である． 

一般に CRM システムを評価するポイントとし
て主に挙げられるのは，以下の 4点である． 

① 顧客数の拡大 

② 顧客内シェアの向上 

③ 購買成約率の向上 

④ プロセスのスピード向上 

これらのうち本稿で対象とする，データマイ

ニングなど顧客データ分析機能については②と

③が当てはまると考えられる．本稿では「③ 購

買成約率の向上」を評価基準とし，データマイ

ニング機能の導入効果シミュレータを開発する

ことにより，この基準に基づいたデータマイニ

ング機能の定量的な導入効果測定方法を提案す

る．  

 

2. 顧客データ分析とその効果測定 
2.1. ASP with HITRMDにおける分析機能 

ASP with HITRMD は，日立製作所が提供す
る小売業向け基幹業務システム「HITRMD1」に

対し，顧客・商品分析機能などを ASP によって
付加的に提供するサービスである(3)．この顧客分

析機能のひとつにデータマイニングを用いた

「商品別購入ルール分析」がある．これは，

「販売促進活動の対象商品に対し，ユーザの抱

える固定顧客の中からその商品を購入しそうな

見込み顧客をデータマイニングによって抽出す

る」というものである． 

 

 

 

2.2. データマイニング導入効果測定 
データマイニングによる見込み顧客抽出方法に

対し，ユーザ企業がこれまでに行なってきた見

込み顧客の抽出方法というのも存在する．例え

ば，商品区分に関わらず過去の総購買額が多い

顧客，いわゆる上得意様を抽出するといった方

法である． 

この従来の見込み顧客抽出手法に対し，データ

マイニング手法の方が優れた結果を示す，とは

一概に言えない．そこで，図 1に示すように手

法ごとの販促効果を定量的に比較できる評価ツ

ールが必要と考える．このような評価ツールを

用いてシミュレーションすることにより，販促

活動の戦略立案などに活用できると考えられる． 
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図 1 データマイニング導入効果測定手法 

3. ダイレクトメール発送効果シミュレータ 
前章で述べたデータマイニング導入効果シミュ

レータの一例として，ダイレクトメール（以下

DM）発送を対象とした「ダイレクトメール発送
効果シミュレータ」を開発した．これは抽出さ

れた「見込み顧客リスト」を入力とし，その顧

客の次の世代 2 での対象商品の購買額結果を出力

としてグラフ表示するアプリケーションである．

これにより，どの顧客リストがより多くの購買

額を生み出しているのか，つまりどの顧客抽出

手法が適していたかを比較することができる．

その結果，DM発送予定数によってどの見込み顧
客リストに従って DM を発送すべきか，また
                             
1 HITRMDは、(株)日立製作所の登録商標です． 
2世代とは，ある一定の期間のことを指す．年度，月，四

半期などがこれにあたる． 
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DM発送規模をどの程度にするかなど，本シミュ
レータを用いることによって比較検討すること

が可能である． 

開発した DM 発送効果シミュレータのユーザ
インタフェースを図 2に示す．左側のグラフ表

示エリアでは入力された二つの見込み顧客リス

トの購買額結果を線グラフで表示する．右側の

コントロールエリアでは凡例，DM発送数の最終
値とその購買額，購買額の最大値とそのときの

DM発送数を表示する．さらに，DM発送数を入
力して「表示」ボタンをクリックすると，その

発送数でのそれぞれの購買額，グラフ間の差額

を表示する． 

 

 

図 2 ダイレクトメール発送効果シミュレータ 

 

4. 実データを用いたシミュレーション 
4.1. 実験方法 
以上の設計指針で開発したシミュレータを用い，

実データによる検証実験を行なった．対象デー

タは家電量販店の２年間に亘るポイントカード

会員顧客の購買履歴データである．見込み顧客

リスト作成手法は．データマイニング手法とし

て特徴ルール生成手法(CHRIS)(2)を用いた．この

ルール生成手法を用いるため，前述の履歴デー

タの顧客を２つに分割し，ひとつをルール生成

用，もうひとつを検証・評価用のデータとした．

従来手法は，前年度の購買額を降順に並べてリ

ストを作るという方法を用いた． 

 

4.2. 実験結果 
以上の方法で，DM 発送効果シミュレータを用
いシミュレーションを行なった．販促の対象と

なる商品を TVとし，DMを 500通発送すること
とした．特徴ルール生成手法ではヒット率上位

順に該当顧客を検索したところ，８つの特徴ル

ールで該当顧客が 500人を超えた． 
DM 発送効果シミュレータを用い，特徴ルール

生成手法で作成した見込み顧客リストと前述の

従来手法で作成した見込み顧客リストとでリス

ト中の顧客が翌年度に実際に購買した累積額を

比較し，その効果について比較した．表 1は，

DM発送数を 100,200,300,400,500通としたとき
の累積購買額比（従来手法を 100 としたときの

特徴ルール生成手法の値）を表したものである．

この表が示すように，特徴ルールで作成された

リストのほうが各発送数においてより高額な購

買額を生み出していることが分かる． 

以上で示したように，DM 発送効果シミュレー
タを用いることにより，ユーザは販促対象商品

や DM 発送数によって見込み顧客抽出手法を定
量的に評価でき，販促戦略を検討することがで

きる． 

表 1 特徴ルール生成手法による累積購買額向上 

DM発送数
(通) 

100 200 300 400 500 

累積 

購買額比 
126 127 134 161 151 

 

5. おわりに 
DM発送効果シミュレータを用いることにより，
ユーザは販促対象となる商品や発送数などに応

じて様々な見込み顧客抽出手法をシミュレーシ

ョンできる．これは、本稿で示したように，デ

ータマイニング手法と従来用いていた手法との

定量的な比較が可能となることを意味する． 

本稿では，データマイニングなど分析系 CRM
についてその有効性を定量的に評価する方法を

提案した．本稿で示したシミュレータはプリミ

ティブなものであるが，今後 CRMシステム全体
の定量的評価ツールへと拡充していく． 
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